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RESUMEN.
El objetivo del presente estudio consiste en analizar la relación existente entre las características personales de
la fuerza de ventas y la preferencia por diferentes tipos de recompensas. La aplicación empírica realiz,ada a una
muestra de 175 agentes de ventas industriales de diferentes empresas valencianas, permite demostrar que la
edad y la experiencia profesional del vendedor constituyen los factores básicos que determinan la preferencia
por distintos tipos de recompensas. La existencia de tales relaciones tiene implicaciones importantes sobre el
diseño y la implantación de sistemas de re,compensas efectivos para motivar y estimular la actuación de los
vendedores industriales, y sobre las decisiones de selección y reclutamiento de los mismos.
Palabras clave: Dirección de ventas; motivación de vendedores; plan de recompensas; valencia por las re-
compensas; modelo expentancy.
1.- INTRODUCCIÓN.
La mayoría de empresas dedican mucho tiempo y esfuerzo a diseriar y revisar sus planes de re-
compensas de la fuerza de ventas, centrándose sobre todo en sus implicaciones para la dirección de ven-
tas. Sin embargo, apenas se analiza su posible influencia sobre la motivación de la fuerza de ventas. Por
otro lado, en algunas ocasiones los planes no se asocian con la consecución de algŭn objetivo específico, y
en otras se intentan alcanzar demasiados objetivos.
Por ello, el diserio de un plan óptimo de motivación implica la elección de la mejor combinación de re-
compensas dependiendo de objetivos personales, de ventas, de marketing y de la empresa, y no guiar el
plan ŭnicamente hacia las necesidades particulares del director de ventas. La combinación de recompen-
sas, pues, debe motivar a la fuerza de ventas y solventar simultáneamente las necesidades de los vendedo-
res, de la dirección y de la empresa.
Un modo efectivo para diseriar planes de recompensas consiste en buscar el significado que tiene
la fuerza de ventas para la empresa. Algunas empresas consideran la fuerza de ventas como un coste,
mientras que otras la tratan como una inversión. Las primeras pretenden mantener los costes bajos a la
hora de recompensar a la fuerza de ventas. Sin embargo, las empresas que invierten generosamente en su
fuerza de venta obtienen mayores beneficios a largo plazo que aquellas que prefieren mantener los costes
bajos. Además, las empresas que ven en la fuerza de ventas una inversión experimentan una menor rota-
ción de vendedores y una mayor calidad en los mismos.
El diseño del plan de recompensas de una empresa debe considerar a los vendedores como sus
propios clientes. Así, el plan tiene que tener en cuenta las necesidades de la organización y de los vende-
dores, tal y como se hace con los clientes a la hora de ofrecerles un producto. Ello supondrá la satisfac-
ción del vendedor que, a su vez, guiará hacia un mejor rendimiento de ventas. En consecuencia, el director
de ventas que se enfrenta a la tarea de diseñar un plan de recompensas para su fuerza de ventas debe tra-
bajar como si realizara un plan de marketing, es decir, ha de diseñar un producto atractivo para el vende-
dor como cliente.
En tal contexto, una cuestión que siempre ha interesado a los directores de venta a la hora de di-
señar sus planes de motivación y sobre la cual se fundamenta el presente trabajo, es saber si existen prefe-
rencias consistentes por las diversas recompensas entre los agentes de ventas. En otras palabras, <;algunas
recompensas son más deseables de forma consistente que otras?.
En opinión de Varela (1991), muchos directores asumen que las recompensas monetarias son las
más valoradas por los vendedores y, por ello, las más motivadoras. Piensan que el reconocimiento y otras
recompensas psicológicas tienen menos fuerza y sólo sirven para estimular un esfuerzo de ventas adicio-
nal bajo ciertas circunstancias. La evidencia empírica existente (Churchill, Walker y Ford, 1979; Ingram y
Bellenger, 1983; Chonko, Tanner y Weeks, 1992) corrobora aquella creencia; sin embargo, una corriente
de investigación alternativa propone una serie de factores (personales, empresariales y situacionales) que
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influyen sobre la preferencia (que también recibe la denominación de valencia) por cada recompensa.
Dentro de esta corriente existen diversas teorías motivacionales que estudian el efecto de tales factores
sobre las valencias por las distintas recompensas, y algunos trabajos empíricos se han realizado para co-
rroborar tales efectos.
Obviamente, la existencia de tales efectos tiene implicaciones importantes sobre el diserio y la
implantación de sistemas de recompensas efectivos para motivar y estimular la actuación de los vendedo-
res individuales. De ahí que el objetivo del presente estudio sea contribuir en esta parcela de la literatura
de dirección de ventas, analizando algunos de esos efectos. Concretamente, tratamos de analizar la exis-
tencia de relaciones entre detenninadas características personales del vendedor y la valencia por las dis-
tintas recompensas.
La elección de las características personales de entre todos aquellos factores se fundamenta en el
hecho de que el estudio de tales relaciones también tiene su importancia sobre las decisiones de recluta-
miento y selección de la fuerza de ventas. Efectivamente, si existen relaciones consistentes entre determi-
nadas características personales y la preferencia por alg ŭn tipo de recompensa, éstas deberían ser tenidas
en cuenta a la hora de seleccionar vendedores.
En el siguiente epígrafe se revisan aquellos modelos que tratan de explicar el proceso motivacio-
nal del vendedor. En el tercer epígrafe se plantean las hipótesis referentes a las relaciones entre la prefe-
rencia por distintas recompensas y determinadas características personales, las cuales son objeto de con-
trastación empírica en el cuarto epígrafe, donde también se comentan las implicaciones prácticas de los
resultados obtenidos. Las conclusiones se analizan en el ŭltimo epígrafe.
2.- MODELOS DE MOTIVACION DE LA FUERZA DE VENTAS.
A la hora de diseriar un plan óptimo de recompensas que motive a la fuerza de ventas a alcanzar
un mayor rendimiento, es necesario conocer el proceso motivacional de un vendedor que le permite satis-
facer sus necesidades a través de su esfuerzo de ventas. Existen diversas teorías sobre dicho proceso moti-
vacional que, en opinión de Varela (1991), se pueden clasificar en las de contenido y las de proceso.
TEORíAS MOTIVACIONALES DE CONTENIDO.
Las teorías de contenido son las más populares. Identifican o detenninan los motivos que tienen
las personas para trabajar y cuál es la prioridad entre ellos, pero no explican el proceso por el que influyen
en el comportamiento. En definitiva, estos modelos de contenido suponen distintas prioridades entre las
necesidades planteadas por Maslow (1970) —necesidades fisiológicas, de seguridad, de pertenencia, de
estima y de autorrealización- o por Alderfer (1972) —existencia, relación y desarrollo-. Ambos argumentan
que existe una jerarquía de necesidades de forma que, en principio, las de orden más bajo son más impor-
tantes que las de orden superior. Sin embargo, una vez que las necesidades de orden inferior están satisfe-
chas, las siguientes necesidades aparecen como un motivador más importante del comportamiento. Por
otro lado, en el nivel alto de la jerarquía, a medida que las necesidades de orden superior están satisfechas
se convierten en motivadores más importantes.
Esta literatura de modelos de contenido, que Churchill, Walker y Ford (1979) denominan de psi-
cología industrial, sugiere que las características personales están relacionadas con la valencia por las
recompensas a través de sus efectos sobre la satisfacción con las recompensas actuales. Por lo tanto, la
satisfacción con las recompensas actuales es un determinante importante del deseo o valencia por más
cantidad de tales recompensas. Por otro lado, existe evidencia empírica que apoya la hipótesis de que las
necesidades de orden inferior deben estar satisfechas antes de que las de orden superior sean importantes,
y de que la satisfacción de las necesidades de orden inferior reduce su importancia para el individuo. Sin
embargo, no existe evidencia empírica que apoye totalmente la idea de que una mayor satisfacción de las
necesidades altas conduzca a un incremento de su importancia como motivadores, sino que simplemente
aquella mayor satisfacción en las necesidades de orden superior no reduce su importancia como motivado-
res.
En esta literatura psicológica tampoco existe evidencia empírica acerca del efecto de las caracte-
rísticas personales sobre la valencia de detenninadas recompensas. Una excepción son los estudios con-
cernientes con la valencia por el pago de los empleados, los cuales examinan factores personales y situa-
cionales que influyen sobre la importancia del pago como recompensa para los empleados. Lawler (1971)
recoge los resultados más relevantes de estos estudios.
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TEORIAS MOTEVACIONALES DE PROCESO.
Los modelos de proceso motivacional (clasificados por Churchill, Ford y Walker, 1979 como de
literatura de marketing) tratan de integrar el conjunto de variables que actŭan sobre la motivación, a la vez
que intentan explicar los procesos cognitivos por los que el comportamiento es iniciado, dirigido y mante-
nido (Varela, 1991).
Entre los diversos modelos de proceso existentes para explicar la motivación, el paradigma do-
minante es el expentancy. Este modelo, cuya primera formulación se debe a Vroom (1964), indica ŭnica-
mente los detemŭnantes conceptuales de la motivación y cómo están relacionados, pero no proporciona
razones específicas de lo que motiva a los miembros de una organización. Así, definiendo la motivación
como la cantidad de esfuerzo que el vendedor desea emplear en las tareas asociadas con su trabajo, el
modelo asume que desarrollando esfuerzo en alguna de las tareas de venta se alcanzará un determinado
nivel de rendimiento en alguna dimensión del rendimiento en el trabajo. Además, ese nivel de rendimiento
será evaluado por el director de ventas y recompensado con una o más recompensas (Walker, Churchill, y
Ford, 1977).
En este sentido, el modelo sugiere que la motivación para desarrollar el esfuerzo en una tarea es-
pecífica i depende de la interacción de tres variables psicológicas: a) expectativa (Eij), o relación esperada
por el agente entre el esfuerzo en una tarea i y una medida j de rendimiento; b) instrumentalidad (Ijk), o
relación esperada entre el rendimiento en la medida j y el incremento en la recompensa k; y c) valencia o
valor de la recompensa k (V k),. El modelo indica también que cada una de las tres variables está influen-
ciada por una serie de factores ambientales, empresariales y personales, los cuales son revisados en el
trabajo de Walker, Churchill y Ford (1977).
La valencia de las recompensas es un elemento vital en el modelo expentancy de motivación. En
la literatura de marketing, Churchill, Ford y Walker (1976) identifican algunas proposiciones relativas a
esta variable del modelo motivacional. En concreto, detectan, por un lado, una relación negativa entre la
satisfacción del vendedor con las recompensas de orden inferior y la valencia por una mayor cantidad de
tales recompensas, y por otro lado, una relación positiva entre la satisfacción con las recompensas de
orden superior y las valencias por tales recompensas.
Además, en esta literatura se analiza el impacto de las características personales sobre la valencia
de los vendedores por varios tipos de recompensas, y no sólo por la recompensa financiera como ocurría
en la literatura psicológica.
No obstante, existen escasos trabajos empíricos concemientes con el impacto de las característi-
cas personales sobre la valencia por recompensas, siendo éste el objetivo del presente estudio.
3.- HIPÓTESIS
Las hipótesis que se proponen en el presente estudio se basan, siguiendo la corriente de literatura
de marketing, en el modelo expentancy. En concreto, tratan de testar la influencia de características perso-
nales sobre una de las tres variables psicológicas del modelo, la valencia de las recompensas.
Como hemos analizado previamente, ambas literaturas, psicología industrial y de marketing, su-
gieren que las características personales están relacionadas con la valencia a través de sus efectos sobre la
satisfacción del empleado con las recompensas actuales. Consecuentemente, las hipótesis de este estudio
están basadas en tres proposiciones básicas: (i) las características que hacen que el vendedor esté satisfe-
cho con recompensas de orden inferior deberían tener un efecto negativo sobre la valencia por mayor
cantidad de tales recompensas; (ii) las características que ayudan al vendedor a estar satisfecho con las
recompensas de orden inferior deberían también incrementar la valencia por recompensas de orden supe-
rior i ; (iii) las características que conllevan la satisfacción del vendedor con las recompensas de orden
superior deberían estar relacionadas positivamente con la valencia por mayor cantidad de tales recompen-
sas.
La literatura ha propuesto diversas clasificaciones de recompensas, entre las que destaca la de
Churchill, Ford y Walker (1979), que identifican las siete siguientes: a) incremento en la retribución mo-
netaria; b) aumento de la seguridad en el puesto; c) reconocimiento formal por parte de los superiores; d)
promoción; e) mayor acoplamiento, respeto y aceptación entre miembros del personal de ventas; f) incre-
mento en el sentimiento de buen cumplimiento; y g) mayores oportunidades de desarrollo personal. La
valencia o preferencia por cada una de estas recompensas y, más concretamente, el efecto de detenninadas
Dado que las necesidades de orden superior tienen preferencia sobre las de orden inferior una vez que éstas están
satisfechas.
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variables personales sobre la valencia de tales recompensas es objeto de estudio empírico en el presente
trabajo y, para ello, utilizaremos la clasificación de recompensas anterior. Esta clasificación también fue
utilizada por Ingram y Bellenger (1983), que junto con el trabajo de Churchill, Ford y Walker (1979) son
dos de los estudios empíricos más importantes en esta línea de investigación, y con los cuales comparare-
mos nuestros resultados.
Por otro lado, las características personales seleccionadas como explicativas (edad, experiencia,
estado civil, tamaño familiar y educación) son utilizadas por Churchill, Walker y Ford (1979), y las rela-
ciones hipotetizadas para tales factores son analizadas a continuación (ver Tabla 1).
TABLA 1. HIPÓTESIS.
Recompensa	 Características Personales
EDAD	 EXPERIENCIA	 ESTADO CIVIL	 TAMAÑO
FAMILIAR
1. MAYOR PAGO* 	JOVEN	 CORTA	 CASADO	 GRANDE
2. SEGURIDAD EN	 MAYOR	 LARGA	 CASADO	 GRANDE
EL PUESTO
3. MAYOR	 LARGA	 NO CASADO ** 	PEQUEÑO
RECONOCIMIENTO
4. PROMOCIÓN	 JOVEN	 CORTA	 CASADO	 GRANDE
5. MAYOR	 LARGA	 No CASADO	 PEQUEÑO
ACOPLAMIENTO Y
RESPETO
6. SENTIMIENTO	 MAYOR	 LARGA	 No CASADO	 PEQUEÑO
DE CUMPLIMIENTO
7. DESARROLLO	 JOVEN	 CORTA	 No CASADO	 PEQUEÑO
PERSONAL
EDUCACIÓN
ALTO
ALTO
El vendedor tiene una mayor valencia por un mayor pago cuando es más joven, tiene menor experiencia, está casado, y el tamaño
familiar es grande.
** Incluyendo soltero, separado o divorciado, es decir, que no tenga ninguna persona a su cargo.
*** Ninguna relación hipotetizada.
Fuente: Adaptado de Churchill, Walker y Ford (1979).
Valencia por la recompensa monetaria o pago. Las literaturas de marketing y de psicología in-
dustrial sugieren que los vendedores de mayor edad tendrán una menor valencia por el pago que los más
jóvenes porque han alcanzado una remuneración relativamente alta. Igualmente, los vendedores que han
estado trabajando más tiempo en su puesto deberían tener una menor valencia por el pago que aquellos
con menos experiencia en su puesto de trabajo de ventas. Además, los vendedores casados y aquellos con
familias más numerosas son más propensos a tener mayores obligaciones de tipo financiero y, por lo tanto,
son más propensos a estar menos satisfechos con el pago actual y tienen mayores valencias por un mayor
pago.
Valencia por la seguridad en el puesto. A pesar de que la literatura asume que la valencia por las
recompensas de orden inferior disminuye a medida que el vendedor es mayor, parece lógico que la valen-
cia por la seguridad del trabajo debería ser mayor entre empleados mayores, en la medida en que los em-
pleados mayores son más propensos a tener dificultades de encontrar un trabajo alternativo. Así mismo, la
seguridad debería ser más importante para vendedores casados, y para aquellos con familias más amplias,
puesto que un largo período sin empleo puede peligrar sus obligaciones financieras.
Valencia por el reconocimiento. El reconocimiento es una recompensa de orden superior, y los
vendedores con mayores valencias por el reconocimiento serán aquellos que están relativamente satisfe-
chos con las recompensas de orden inferior que están obteniendo, sobre todo el pago. Entonces, el reco-
nocimiento está más valorado por vendedores mayores y por aquellos que han estado en el puesto de
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ventas un período de tiempo relativamente grande. Además, el reconocimiento será más atractivo para los
vendedores no casados y para aquellos con familias más reducidas, asumiendo que están relativamente
satisfechos con sus recompensas financieras, dado que los vendedores que no tienen esposas o amplias
familias pueden ver su trabajo como lo más importante en sus vidas. Consecuentemente, el reconoci-
miento por un trabajo bien hecho debe ser relativamente más valorado por tales vendedores.
Valencia por la promoción. Esta recompensa es de orden superior, pero diferente al resto de tales
recompensas. La promoción es tanto una recompensa como un medio para conseguir un mayor nivel de
otras recompensas. Una promoción a un puesto superior, por ejemplo, generalmente produce unos mayo-
res ingresos. Así mismo, una promoción puede representar una nueva dirección en la carrera profesional
del vendedor, como un puesto directivo. Por tanto, parece lógico que una promoción sea más valorada por
vendedores jóvenes y por aquellos con menor tiempo en sus trabajos. Por otro lado, los vendedores mayo-
res y con más años trabajando en ventas son menos propensos a tener otras aspiraciones que no sean acti-
vidades de venta, por lo que las promociones son menos atractivas para ellos. Los vendedores casados y
con familias mayores desearán promociones por necesidades financieras y por la necesidad social de
avanzar en la carrera profesional.
Valencia por mayor acoplamiento, respeto y aceptación. Esta recompensa es de orden superior
y, por lo tanto, debería estar altamente valorada por vendedores relativamente satisfechos con las recom-
pensas de orden inferior que reciben, es decir, aquellos de mayor edad, más experimentados en el trabajo
de ventas, y los no casados o que poseen un tamaño familiar pequeño. Los mayores vendedores y los más
experimentados deberían valorar el respeto puesto que su edad y su experiencia les hace más deseosos de
respeto. Además, los vendedores con un mayor nivel educativo pueden sentir que, por sus credenciales
académicos, merecen el respeto de sus compañeros. Consecuentemente, éstos deben dar un mayor valor al
respeto que aquellos con menor nivel de estudios.
Valencia por el sentimiento de buen cumplimiento. Al igual que la anterior, esta recompensa se
encuentra entre las de orden superior y debería ser más valorada por vendedores satisfechos con las re-
compensas de orden inferior, tales como los más viejos, los más experimentados, y los no casados o con
familias poco numerosas.
Valencia por oportunidades de desarrollo personal. Esta es una de las más altas recompensas
que un vendedor puede obtener en su trabajo. Sin embargo, se diferencia de las anteriores en que tiene una
orientación de futuro. Es un medio de conseguir recompensas futuras y un fin satisfactorio en sí mismo.
Por ello, las oportunidades de desarrollo personal deberían ser más valoradas por vendedores jóvenes y
con menor años de experiencia en ventas. Por otro lado, debería ser atractiva para personas no casadas y
con familias pequerias. Estos vendedores pueden estar más satisfechos con las recompensas de orden
inferior que reciben y el avance en sus carreras puede ocupar un lugar importante en sus vidas. Por ŭltimo,
los vendedores con alto nivel de estudios pueden ver en su trabajo una oportunidad de avanzar en su ca-
rrera, y con ello valorarán más el hecho de tener oportunidades de desarrollo personal.
4.- METODOLOGÍA.
4.1.- OBTENCION DE DATOS.
Los datos utilizados para contrastar las anteriores hipótesis fueron obtenidos a través de una en-
cuesta postal dirigida a los vendedores de una muestra de empresas de distribución de productos de con-
sumo diario como alimentación, licores, refrescos, repostería, droguería, y congelados, de la Comunidad
Valenciana.
Los cuestionarios fueron enviados a 42 empresas seleccionadas del directorio Guía de Distribui-
dores (1996), con un total de 673 vendedores. Esta selección trataba de incluir a empresas de suficiente
tamaño como para poseer red de ventas propia2 , así como para facilitar la heterogeneidad de los vendedo-
res en cuanto a características personales. Se obtuvieron 175 cuestionarios correctamente contestados, es
decir, se alcanzó un indice de respuesta del 26%.
4.2.- VARIABLES.
La valencia por las distintas recompensas fue medida proponiendo a cada vendedor que indique
qué cantidad de satisfacción adicional obtendría de un hipotético incremento en cada una de las recom-
2 Si la empresa no posee tal red de ventas, los agentes serán por cuenta ajena y, de este modo, la ŭnica recompensa
posible es la remuneración financiera por incentivos, independientemente de las preferencias y de las características
del vendedor.
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pensas, sobre escalas de 10 puntos. Este procedimiento ofrece valores cuantitativos de las valencias por
las distintas recompensas para cada vendedor entrevistado.
Finalmente, la información acerca de las cinco características personales (edad, antig ŭedad en el
puesto, estado civil, tamario familiar y nivel de educación) fue obtenida a través de una serie de preguntas
' de mŭltiple elección.
5.- RESULTADOS E IMPLICACIONES PARA LA DIRECCIÓN DE VENTAS.
El estudio contrasta las hipótesis propuestas mediante análisis de la varianza de un solo factor
dada la naturaleza de las variables dependientes. Los valores del estadístico F de diferencia de medias y
sus niveles de significatividad se ofrecen en la Tabla 2. Por otro lado, y siguiendo la metodología pro-
puesta por Churchill, Walker y Ford (1979), para comprobar la dirección de las relaciones entre caracte-
rísticas personales y valencias se procedió a su representación a través de gráficos de medias. Para aque-
Ilas relaciones que resultaron significativas, la Tabla 2 indica la dirección de las mismas.
TABLA 2. PREFERENCIA POR LAS RECOMPENSAS EN FUNCIÓN DE LAS CARACTERISTICAS PERSONALES.
Características Personales
EDAD EXPERIENCIA ESTADO CIV1L TAMAÑO
FAMILIAR
EDUCACION
F RATIOS
MAYOR PAGO 1.637 3.302°(+) 8.000c 1.030 1.114
SEGURIDAD EN EL 3.027. (+)E 0.500 1.885 0.335 0.261
PUESTO
RECONOCIMIENTO 0.770 0.109 0.426 0.950 0.964
PRomocióN 4.321B(-) 7.838c(-) 1.422 1.926 0.647
ACOPLAMIENTO Y 0.814 1.417 0.616 0.285 1.317
RESPETO
SENTIMIENTO DE 2.105 5.179°( - ) 5•734B 0.199 0.231
CUMPLIMIENTO
DESARROLLO 0.643 0.624 1.444 2.102 0.054
PERSONAL
ap<0.1
h p< 0.05
cp<0.01
significativo en la dirección opuesta a la hipotetizada
la relación es positiva, es decir, a mayor edad mayor valencia por la seguridad
Fuente: Elaboración propia.
Se detecta que de las 35 hipótesis específicas (ver Tabla 1) sólo cinco son significativas en la di-
rección hipotetizada: una de ellas es significativa en la dirección hipotetizada con un p < 0.10, dos lo son
con un p < 0.05, y otras dos con un p < 0.01. Asímismo, las hipótesis referentes al factor nivel de estudios
en las que no se proponía relación alguna son corroboradas. Por otro lado, dos relaciones aparecen esta-
dísticamente significativas en la dirección opuesta a la hipotetizada. Todas estas relaciones son comenta-
das a continuación para cada una de las distintas recompensas.
Valencia por el pago. Tal y como se había hipotetizado, los vendedores casados tienen una mayor valencia por el
pago que aquellos que no lo están, siendo ésta hip ŭtesis la ŭnica que se cumple de todas las referentes a esta recom-
pensa.
Sin embargo, existe una relación significativa (p < 0.05) positiva de esta recompensa con la va-
riable experiencia, opuesta a la hipótesis propuesta para tal factor. Con ello, los vendedores más inexper-
tos no tienen la mayor valencia por el pago como se había predicho, y son los más expertos los que valo-
ran más el pago financiero. Esta relación positiva entre la valencia por un mayor pago y la experiencia
también es obtenida en el trabajo de Churchill, Ford y Walker (1979) y, tal como ellos proponen, la expli-
cación es sugerida por la teoría de la jerarquía de las necesidades de Alderfer (1972). Este autor argu-
menta que la frustración de las necesidades de orden superior puede hacer que las de orden inferior sean
más valoradas. Es decir, vendedores con muchos arios de experiencia pueden estar frustrados por su poca
habilidad para conseguir ascensos, en orden a avanzar en sus carreras de ventas y conseguir un mayor
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desarrollo personal, por lo que tratan de ganar la mayor cantidad de dinero posible en el trabajo de ventas,
buscando el desarrollo personal fuera de sus trabajos. En consecuencia, la mayor valencia por el pago
puede estar explicada por la insatisfacción al no conseguir recompensas de orden superior.
Finalmente, el nivel de estudios o educación no tiene influencia sobre la valencia por el pago,
como asumían las hipótesis.
En el estudio de Ingram y Bellenger (1983) no se observa relación significativa para ning ŭn fac-
tor, por lo que sólo se cumple la hipótesis referente al factor nivel de estudios, para el que no se esperaba
relación alguna.
Valencia por la seguridad en el puesto. Para esta recompensa tan sólo se observa una relación
significativa que indica que los vendedores mayores tienen una mayor valencia por la seguridad en el
puesto, tal y como se esperaba teóricamente. El mismo resultado obtienen Ingram y Bellenger (1983),
mientras que Churchill, Ford y Walker (1979) no encuentran ninguna relación significativa.
La falta de soporte empírico para la mayoría de las proposiciones relativas a esta recompensa
puede explicarse por la naturaleza del trabajo de ventas, que implica una alta movilidad en -el puesto de
trabajo, con lo que los vendedores no se preocupan demasiado por las necesidades de orden inferior refe-
rentes a la seguridad, independientemente de sus características personales.
Finalmente, tampoco se encuentra relación con la variable nivel de estudios, por lo que se cumple
la hipótesis propuesta.
Valencia por el reconocimiento. Al igual que en el trabajo de Ingram y Bellenger (1983), con los
datos utilizados no resulta significativa ninguna relación, con lo que sólo se cumple la hipótesis referente
al nivel de estudios. Churchill, Ford y Walker (1979) sí encuentran una relación negativa significativa
entre el tamaño familiar y la valencia por el reconocimiento.
Valencia por la promoción. Dos características personales, edad y experiencia, son altamente
significativas en su relación con esta valencia. Los vendedores más jóvenes y con menor experiencia en
los puestos de ventas son los que más valoran las promociones hacia puestos superiores en la empresa,
como se explicó en las hipótesis.
Este resultado, que también es alcanzado en los trabajos de Churchill, Ford y Walker (1979) e
Ingram y Bellenger (1983), debe ser tenido en cuenta por aquellos directores de ventas que reclutan y
seleccionan a su fuerza de ventas obviando las oportunidades de promoción en el plan de recompensas de
la empresa. Con ello se pretende evitar futuros problemas motivacionales como consecuencia de contratar
a vendedores que valoran altamente una recompensa que nunca obtendrán.
Tampoco para esta recompensa existe relación con la característica nivel de estudios, tal como se
predijo.
Valencia por mayor acoplamiento, respeto y aceptación. Con los datos obtenidos, ninguna de las
características personales está relacionada significativamente con la valencia por un mayor acoplamiento,
unión y respeto entre la fuerza de ventas; tampoco para el nivel de estudios, para el que sí existía una
relación en las hipótesis.
Este resultado también es obtenido en los dos estudios anteriores, pudiendo ser debido al hecho
de que esta recompensa está entre las menos valoradas, independientemente de las características perso-
nales de los vendedores, seg ŭn se desprende de los trabajos de Churchill, Ford y Walker (1979) e Ingram
y Bellenger (1983).
Valencia por el sentimiento de buen cumplimiento. Dos características personales aparecen rela-
cionadas con esta valencia. Por un lado, los vendedores casados tienen una menor valencia por esta re-
compensa de orden superior, tal como se predijo. Esta relación no se detecta en los trabajos de Churchill,
Ford y Walker (1979) e Ingram y Bellenger (1983).
Por otro lado, existe una relación significativa negativa (teóricamente inesperada) respecto del
factor experiencia, es decir, los vendedores menos experimentados son los que más valoran esta recom-
pensa de orden superior. La explicación a este resultado inesperado puede encontrarse en aquella relación
positiva existente entre la experiencia y la valencia por el pago. En efecto, los vendedores más experi-
mentados eran los que más valoraban recompensas de orden inferior como el pago; de ahí su menor inte-
rés por recompensas de orden superior como esta.
Este ŭ ltimo resultado no fue obtenido por Ingram y Bellenger (1983), sino que la relación en-
contrada por estos autores era positiva, mientras que no era significativa para Churchill, Ford y Walker
(1979).
Finalmente, no encontramos relación entre el factor nivel de estudios y esta recompensa, tal y
como se predijo.
Valencia por oportunidades de desarrollo personal. El estudio de Churchill, Ford y Walker
(1979) encuentra tres características personales (edad, experiencia y tamarto familiar) relacionadas
significativamente, y en la dirección propuesta, con la valencia por esta recompensa de orden superior,
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mientras que en el presente estudio y el de Ingram y Bellenger (1983) ninguna característica personal es
significativa, por lo que no se cumplen las hipótesis propuestas para esta recompensa. Tan sólo se obser-
va una tendencia negativa para la variable tamario familiar, es decir, los vendedores con familias más
numerosas no valoran este tipo de recompensas de orden superior, como era de esperar.
Por otro lado, y a la vista de los resultados obtenidos, entre las implicaciones del estudio para la
dirección de ventas destacan las siguientes: En primer lugar, el conocimiento de las recompensas más
valoradas por su fuerza de ventas ayuda al director de ventas a diseñar de modo más efectivo el plan que
motivará a los vendedores a mejorar su actuación y, con ello, a alcanzar recompensas que realmente valo-
ran. Es decir, el estudio tiene implicaciones directivas sobre la decisión de motivación de vendedores.
En segundo lugar, el estudio tiene implicaciones sobre la decisión de reclutamiento y selección
del personal de ventas. Efectivamente, si el director de ventas pretende contratar a nuevos agentes y el
plan de recompensas a aplicar está diseriado de antemano, se deberá investigar con profundidad las ca-
racterísticas personales de los aspirantes antes de ser contratados con el objeto de evitar futuros problemas
motivacionales. Por ejemplo, siguiendo los resultados del estudio empírico, los vendedores más jóvenes y
los menos experimentados son los que más valoran las promociones hacia puestos superiores. Con ello, si
en el plan de recompensas de la empresa no figura la posibilidad de ofrecer oportunidades de promoción,
el director deberá abstenerse de contratar agentes con tales características. De este modo evitaremos la
posibilidad de que en algŭn momento los vendedores no estén motivados a mejorar sus resultados al ob-
servar que nunca alcanzarán aquellas recompensas que más valoran.
Esta ŭltima contribución es realmente importante para la dirección de ventas, puesto que en el
trabajo de ventas existe una alta rotación de vendedores y es sumamente difícil y administrativamente
poco práctico volver a diseriar el plan de motivación cada vez que se contratan nuevos vendedores, y
menos aconsejable aŭn diseñar un plan de recompensas para cada vendedor nuevo.
6.- CONCLUSIONES.
En el presente estudio se ha pretendido contribuir a la literatura de dirección de ventas mediante
el análisis de las relaciones existentes entre las características personales de los agentes de ventas y las
preferencias de éstos por distintas recompensas. En concreto, se ha tratado de comprobar si algunos facto-
res, como son las características personales, influyen a la hora de preferir una recompensa.
Como resultados de la aplicación empírica realizada, podemos extraer las siguientes conclusio-
nes:
1. Los vendedores experimentados y los casados valoran más un incremento en el pago y re-
compensas de orden superior, como puede ser el sentimiento de cumplimiento en el puesto,
que aquellos menos expertos o no casados.
2. La seguridad en el puesto es más valorada por los vendedores mayores que por los jóvenes.
3. Aquellos vendedores de menor edad y menos expertos son los que más valoran las oportuni-
dades de promoción hacia puestos superiores o hacia mejores territorios de ventas.
Si comparamos estos resultados con los dos trabajos anteriores, cabe resaltar que los tres estudios
encuentran una relación negativa entre la edad y la experiencia y la valencia por oportunidades de promo-
ción.
Sin embargo, podemos concluir señalando que las características personales incluidas en el estu-
dio no son lo suficientemente significativas en conjunto como para establecer un patrón a seguir por los
directores de ventas para motivar a la fuerza de ventas. En concreto, tan sólo cinco relaciones hipotetiza-
das son significativas, mientras que dos lo son en la dirección opuesta. Esta conclusión marca las líneas
futuras de investigación, en el sentido de modelizar con nuevos conjuntos de variables (incluyendo perso-
nales, empresariales y situacionales) que no han sido objeto de contrastación empírica.
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